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маркетингові  дослідження
Вступ. 
Сьогодні не викликає сумніву теза
про те, що основою для прийняття
широкого кола управлінських рішень
виступає маркетингова система. Вод

ночас, у її межах виокремилася систе

ма маркетингових досліджень, повно









тенденцій та окремих показників зму

шують ускладнювати підходи до їх
вивчення, поступово відмовляючись




У спеціальній літературі існує узго

джена думка з приводу того, що
складні економічні системи мають
здатність до саморозвитку, основою
для чого виступають інформаційні





номічній системі зумовлена не
стільки суб’єктивною обмеженістю
наших знань про об’єкт досліджен

ня в певний момент часу, скільки
об’єктивною неможливістю вичерпно
описати його адекватною мовою.
Тобто спонтанний характер процесів,
які відбуваються в складній системі,
внутрішньо притаманний їй і є
однією із суттєвих системоутворюю

чих її властивостей [1, с. 12]. З іншо

го боку, фундаментальна невизна

ченість також ототожнюється із інно

ваційною діяльністю, тобто із
невизначеністю щодо її результатів.
Велика кількість невдач інноваційних
розробок у галузі маркетингової то

варної політики сьогодні може висту

пати достатньою ілюстрацією на
підтвердження такої думки.
Тому можливо говорити про обме

женість у застосуванні щодо аналізу
реальних економічних систем тра

диційного критерію оптимальності.
При цьому моделі, за допомогою
яких вчені досить довго намагалися
пояснити ринкові явища, мали
лінійний характер, що значно спро

щувало тенденції розвитку їх голо

вних параметрів та часто було дже

релом хибних припущень. Як
наслідок, ми ставимо перед собою
завдання дослідити особливості прий

няття маркетингових управлінських
рішень з позицій застосування сис








ня маркетингових досліджень знахо

дяться у центрі уваги багатьох за

рубіжних та вітчизняних вчених. Серед
останніх публікацій з даної тематики
окремо слід виділити роботи Н.К.
Малхотри, Кр. Уеста, Г.А. Черчилля,
Ж.
Ж. Ламбена, а також А.В. Войчака,
С.О. Старостіної, С.С. Гаркавенко,
С.В. Скибінського. Слід також зазна

чити, що проведений нами аналіз
публікацій показав певний розрив між
маркетинговою теорію та теорією уп

равління складними економічними
системами, якими сьогодні виступа

ють сучасні підприємства. У більшості
із них робиться наголос на методо

логічній складовій проведення мар

кетингових досліджень (тобто на пи

таннях збору первинної маркетингової
інформації), а не на питаннях прий

няття управлінських рішень у таких
складних економічних системах. Се

ред публікацій представників даного
напрямку варто навести роботи Д.
Кліланда, В. Кінга, М. Месаровича,
Д. Мако, І. Такахари, Е. Петерса, Р.А.
Фатхутдінова, Г.Л. Багієва, а також В.І.
Мухіна, В.Н. Спицнаделя, Ф.І. Пере

гудова, В.М. Вартаняна та ін.
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Вихідним моментом для нашого
дослідження виступає думка, яку до

сить останнім часом досить часто
можливо зустріти у спеціальній літе

ратурі. Йдеться про обмеженість у за

стосуванні щодо аналізу реальних
економічних систем традиційного
критерію оптимальності. Показовою
з даного приводу є позиція Едгара
Петерса, який на прикладі аналізу
надзвичайно динамічних фінансових
ринків доводить необхідність відхо

ду від традиційного передбачення
економічних процесів, що досить
довго домінувало в економічній науці
і базувалося на лінійній парадигмі [2,
с. 21]. Він наводить три класичні кон

цепції, які сьогодні потребують свого
подальшого розвитку та вдоскона

лення у контексті посилення ди






рівноваги. Насправді ринок – це си

стема, що постійно еволюціонує та
саморозвивається, тому спроби на

сильного її урівноваження (напри

клад, з боку держави) у динамічних
системах ринкового типу можуть
приносити бажаний результат лише
за певних умов (наприклад, в умовах
різноманітних кризових явищ). По

друге, концепція «ефективного рин

ку» (англ. – Efficient Market
Hypothesis – EMH): це ринок, на яко

му усі активи справедливо оцінюють

ся у відповідності із доступною на да

ний момент інформацією, а покупці
та продавці діють виключно
раціонально. Натомість здоровий ри

нок – це нестабільний ринок, на яко

му справедливі ціни не є необхідною
умовою, а повна інформація далеко





метрична концепція часу протікан

ня економічних процесів, через яку
часто нівелюються якісні аспекти
розвитку ринку, пов’язані із тим, що
ключова фігура усіх ринкових про

цесів – людина – повинна приймати
рішення виключно на основі попе

реднього досвіду, знань та суб’єктив

них оцінок .
Внаслідок цього до економічної
науки уводиться поняття ризику: «Ри









няття рішень, оцінювання, що обтя

жені можливими загрозами та неви

користаними можливостями. Оцінка
ризику – багатовимірна величина,
що характеризує можливі відхилен

ня від цілей, бажаного результату,
можливу невдачу з урахуванням
впливу контрольованих і неконтро

льованих чинників – прямих і зво

ротних зв’язків» [1, с. 25; 3, с. 412]. 
Як видно, особливими сутнісни

ми рисами ризику слід вважати
об’єктивну невизначеність оточую

чого середовища та конфліктність
цілей, що одночасно постають перед
економічним суб’єктом при даних
його ресурсних обмеженнях. Тому не

визначеність відрізняється тим, що
їй властивий певний діапазон мож

ливих множин умов середовища, які
здатні породити більш, ніж один стан
природи [4, с. 73; 5, с. 458]. І особли

во актуальною дана обставина вис

тупає для розвитку маркетингової те

орії і практики. Адже, наприклад, пи

тання ефективності прийняття




відповідних бюджетів на сьогодні є
предметом гострих дискусій представ

ників різних маркетингових шкіл. То

му відомий російський вчений Г.Л.
Багієв переважну більшість марке

тингових рішень цілком обґрунтова

но відносить до класу складних уп

равлінських рішень, що зумовлено
наступними головними чинниками:
 їх прийняття може призводити
до неоднозначних результатів;





гові рішення є багатоцільови

ми;









стохастичними і частково не

визначеними;





укової концепції її вирішення
Експрес)діагностика зовнішнього і
внутрішнього середовища фірми.По)
становка цілей і завдань вирішення




2. Підготовка рішення Збирання, аналіз, обробка даних. 
Бенчмаркинг та виявлення можливих
стратегій. Оцінка відповідності стра)
тегій поставленим цілям
Економіст)маркетолог




4. Контроль за реалізацією ух)
валеного рішення
Оцінка змін у зовнішньому та
внутрішньому середовищі фірми.





Характеристики процесу прийняття маркетингових рішень 
Джерело: [6, с. 59]
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 розробка і прийняття рішень
здійснюється в умовах обмеже

ності ресурсів;
 результат прийняття рішень, як
правило, виявляється не відразу,
що не дозволяє вжити опера

тивні заходи з усунення можли

вих помилок;
 у процесі розробки рішення
потрібно обробляти величезні
масиви інформації і застосову





діяльності притаманна одночасно і
циклічність роботи, і її безперервність
(як філософії бізнесу). Вона уособ

люється у конкретних маркетинго

вих та інших управлінських рішен

нях. Основні характеристики проце

су прийняття маркетингових рішень
представлені у табл. 1.
Таким чином, маркетингові рішен

ня слід розглядати у якості елементів
складної системи управлінських
рішень. Водночас, кожне маркетинго

ве рішення також може вважатися
системою, що складається з цілої
низки власних складових елементів:
«Маркетингове рішення являє собою
сукупність маркетингових дій на
суб’єкти і об’єкти певної маркетинго

вої системи задля досягнення постав

лених перед організацією цілей, спря

мованих на посилення її конкурент

них переваг» [7, с. 12]. Узагальнена
класифікація таких рішень нами
представлена у табл. 2.
Тому ми вбачаємо за необхідне
виділити у згаданих процесах роль та
значення маркетингових досліджень,
які розглядають у якості «…набору
формалізованих засобів отримання
інформації, необхідної для викорис

тання у процесах прийняття марке

тингових рішень» [8, с. 5; 9, с. 23].
Виходячи з цих позицій, їх загальну




виключення із маркетингової діяль

ності неточних оцінок, зменшення
міри невизначеності та ризикованості
прийняття управлінських рішень, які






тингових рішень Коротка характеристика
За рівнем ієрархії Стратегічні Стосуються зовнішньої орієнтації компанії, визнача)
ють основний зміст стосунків між фірмою та її оточу)
ючим середовищем.
Тактичні Формують головні напрямки реакції на зміни в от)
очуючому бізнес)середовищі
Оперативні Віднімають найбільшу кількість ресурсів компанії. Їх
ціль – підвищення ефективності використання ре)







Приймаються у найпростіших ситуаціях, коли чітко
відомі головні причинно)наслідкові зв’язки між її
елементами. Широко використовуються формалізо)
вані процедури пошуку оптимального рішення
Погано структу)
ровані
Значна частина елементів системи залишається
невідомою, а причинно)наслідкові зв’язки мало
досліджені або їх важко дослідити взагалі. Вико)
ристовуються як формалізовані, так і неформалізо)






Окремі різновиди задач оперативного змісту
Динамічні (бага)
тозначні)
Являють собою єдину цілісну сукупність рішень,
об’єднаних у певну ієрархію. В її основі – певна
черговість прийняття рішення та домінування стра)
тегічних рішень над тактичними і оперативними.
За кількістю задіяних
осіб
Один учасник Одноосібний варіант прийняття рішення.
Багато учасників Ситуація можливого виникнення конфліктів між учас)
никами процесу прийняття рішення
Неструктуровані Найскладніший клас ситуацій, які характеризуються
низьким ступенем передбачуваності. Тому усі рішен)






Наявна детермінована інформація, що повністю вик)
лючає невизначеність. Надає можливість повної іден)
тифікації об’єкта та його властивостей. Відповідні
рішення мають високу ефективність і при цьому ви)
користовуються формалізовані методи аналізу
В умовах ризику Наявна імовірнісна інформація, зібрана у ході різних
маркетингових досліджень, що є найпоширенішою
практикою в маркетингу. Ризик прийняття рішення
визначається імовірнісними характеристиками




Маркетолог не в змозі трактувати наявну інфор)
мацію або вона представлена у вигляді проміжку
значень без зазначення ступеню імовірності кожно)
го з них у даних межах. На перший план виходить
підприємницька інтуїція та теорія ігор.
Таблиця 2
Класифікація маркетингових рішень 
Джерело:[систематизоване автором]
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Узагальнюючи усе наведене мож

ливо зробити наступні висновки: 
 чим більшим є ступінь невизна

ченості досліджуваної проблеми,
тим складнішими повинні бути
процедури аналізу та обґрунту

вання прийняття відповідних уп

равлінських рішень (а не лише
суто маркетингових);
 глибше опрацювання досліджу

ваної проблеми виявляється у
збільшенні рівня обізнаності про
неї, реальним проявом чого вис





 більший рівень обізнаності про
конкретну проблему почасти
зменшує потребу суб’єкта у но

вих масивах інформації про неї.






На рівні окремого економічного
суб’єкта вона ототожнюється, з одно

го боку, із багатьма цілями, що одно

часно постають перед ним і мають
різні ступені важливості, на досягнен

ня яких повинне спрямовуватися кон

кретне управлінське рішення. З іншо

го боку, кожна конкретна проблема
може мати різну кількість альтерна

тивних варіантів свого вирішення, се

ред яких повинен бути присутнім оп

тимальний. У теорії систем та систем

ному аналізі цей постулат покладено в
основу функціонування системи
прийняття рішень. Особливість поля

гає у тому, що для їх оцінки немож

ливо застосовувати детерміновані чи
імовірнісні критерії [10, с. 152; 11, с.
141]. До визначальних рис таких сис

тем відносять наступні:
1. Наявність у системі управління ме

неджерів, які здійснюють уп

равління на основі суб’єктивних
моделей, що зумовлює велику
різноманітність поведінки системи
в цілому.
2. Алгоритм управління часто будує
сама система управління, пересліду

ючи при цьому власні цілі, що не
завжди співпадають із зовнішніми.
3. На етапі оцінки ситуації у ряді ви

падків виходять не із фактичної
ситуації, а із тієї моделі, якою ко

ристується менеджер при уп

равлінні об’єктом.
4. У процесі прийняття рішення вели

ку роль відіграють логічні мірку

вання менеджера, що не піддають

ся формалізації класичними мето

дами.
5. При виборі керуючого впливу ме

неджер може оперувати нечітки

ми поняттями, відносинами і вис

ловлюваннями.
6. У великому класі задач управління
такими системами відсутні
об’єктивні критерії оцінювання до

сягнення цільового і поточного
станів об’єкта управління, а також
статистика, достатня для побудови
відповідних імовірнісних роз

поділів для конкретного прийнято

го рішення.
Як наслідок, вітчизняний вчений

математик П.І. Верченко виділяє три
класи управлінських задач [1, с. 22]:
1. Структуровані – це задачі, які
кількісно сформульовано та для
яких відомо функціональні залеж

ності для параметрів і фазових ко





2. Для неструктурованих задач харак

терні наступні особливості:
 відсутність алгоритму розв’язан

ня або неможливість його ви

користання через обмеженість
часових або інших ресурсів;
 неможливість описати цільову
функцію в точних термінах;
 подання задачі в символічній
(тобто у якісній, а не у
кількісній) формі.
3. Для слабоструктурованих задач ха

рактерне невиконання хоча б
однієї із зазначених умов.
Як бачимо, переважну більшість
маркетингових задач слід віднести до
класу неструктурованих або слабост

руктурованих. Це є наслідком прин

ципової неможливості або складності
формалізації таких важливих для мар

кетингу параметрів, як, наприклад,
споживча мотивація та лояльність,
рівень сприйняття окремих торгових
марок, їх образів, тощо. Навіть такі
параметри, як рівень споживчої за

доволеності чи незадоволеності та

кож нечасто можливо виразити вик

лючно у числовому форматі. Водно

час, саме вони становлять принци

пово важливий для маркетингу
інформаційний базис для прийняття
відповідних управлінських рішень.
Таким чином ми маємо можливість
описати головні відмітні характерис





перше, вони пов’язані із опи

совими характеристиками поведінки
досліджуваних об’єктів, їх окремими
характеристиками чи розвитком
відповідних процесів. При цьому
значна їх кількість може бути отрима

ною шляхом збору якісної інформації
або експертних опитувань. По
дру

ге, їм притаманна неможливість точ

ної кількісної характеристики
внаслідок різного роду ресурсних об





третє, кожна із таких за

дач, як правило, є унікальною чи
особливою у порівнянні із попе

редніми, не зважаючи на досить
уніфіковані процедури її оцінки та
вирішення (наприклад, не зважаючи
на стандартні методики збору та
інтерпретації якісної маркетингової
інформації).
У теорії систем та системному
аналізі подібні проблеми нерозрив

но пов’язані із поняттям циклу уп

равління (див. рис. 1). Водночас ми
обстоюємо думку про те, що зазна

чена комплексність функцій циклу
управління системою може досяга







відповідних управлінських рішень у їх
комплексі та із урахуванням збуджую

чих впливів зовнішнього середови

ща. Окрім цього, не зважаючи на
цілісну структуру наведеної системи,
у ній поза увагою залишилися два
принципових, з точки зору марке

тингового менеджменту, аспекти. 
З цієї позиції усі функції уп

равління системою складають три го

ловні групи [10, с. 11]:     
1. Прийняття рішення як перетво

рення змісту інформації про об’єкт
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Рис. 1. Узагальнений цикл управління в економічній системі
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маркетингові  дослідження
управління та зовнішнє середови

ще системи. Являє собою інфор

маційний вплив з метою переве

дення системи із існуючого стану
до бажаного.
2. Рутинні функції постійної обробки
інформації: збирання, накопичен

ня, пошук та інші функції пред

ставлення потрібної інформації.
3. Функції обміну інформацією між
структурними елементами систе

ми та її зовнішнім середовищем.
Результатом такого інформаційно

го впливу є створення бажаної ре

акції зовнішнього середовища си

стеми через її об’єкти управління.
Як видно, виконуючи цикл за цик

лом управління, система намагається
досягти поставленої мети або бажа

ного стану. Альтернативи при цьому
лише дві: підтримка заданих пара

метрів стану системи (оперативне уп

равління) або переведення її у новий
стан шляхом корегування поставле

них цілей (планування та прогнозу

вання). Усе це стає можливим завдя

ки моніторингу відхилень реального
від бажаного стану системи. Тому не

коректно говорити про єдиний мож

ливий чи спільний критерій ефектив

ності щодо прийняття управлінських
рішень у складних економічних сис

темах, які функціонують в умовах
ринкової невизначеності.
Наше перше вдосконалення вихо

дить із переконання щодо дієвості
об’єкта управління (особливо відділу
маркетингу) у контексті здатності
формування бажаної реакції
зовнішнього середовища, а не лише
оперативного, проте пасивного реагу

вання на його зміни. Адже у проти

лежному випадку ставиться під сумнів
і сама доцільність формування марке








системи маркетингових досліджень в
усі без винятку процеси прийняття
управлінських рішень та її перепідпо

рядкування вищому керівництву да

ної системи управління. На нашу
думку, система маркетингових
досліджень повинна охоплювати усі
без винятку інформаційні потоки (як
внутрішні, так і зовнішні), що про

ходять через систему управління будь

яким економічним суб’єктом. При
цьому йдеться не лише про рутинні
функції збору первинної чи вторинної
маркетингової інформації, але й про
усі інші види його дослідницької
діяльності.
На користь запропонованих нами
вдосконалень ми можемо навести
класичне розуміння моделі загальної
задачі прийняття рішення з позицій
застосування системного аналізу в
управлінні складними економічними
системами. Згідно з ним основу будь

якого процесу прийняття рішення
складає якісне перетворення змісту
інформації у процесах оцінки мож

ливих його альтернатив, а тому про

цес прийняття таких рішень фор





Проведений нами аналіз засвідчив
необхідність більш широкого застосу

вання у теорії та практиці маркетингу
і маркетингових досліджень теорії си

стем та системного аналізу, зорієнто

ваних на прийняття обґрунтованих
управлінських рішень у складних су

часних економічних системах відкри

того типу. Проте на сьогодні ре

алізація поставленого завдання знахо

диться у безпосередній залежності від
функціонування системи маркетинго

вих досліджень підприємства. Остан

ня, у свою чергу, повинна інтегрува

тися до найвищих рівнів управління і
охоплювати усі без винятку інфор

маційні потоки, які надходять із
внутрішнього та зовнішнього його се

редовищ. При цьому більше уваги по

винно приділятися не методологічній
складовій, а загально управлінській
– прийняттю обґрунтованих та
своєчасних управлінських рішень в
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